Palvelutoimisto Jaha Ay:n markkinoinnin kehittäminen by Luoma, Miia
  
Miia Luoma 
Palvelutoimisto Jaha Ay:n markkinoinnin kehittäminen 
 
 
Opinnäytetyö 
Syksy 2014 
SeAMK Liiketoiminta ja kulttuuri 
Liiketalouden tutkinto-ohjelma 
  1(36) 
 
SEINÄJOEN AMMATTIKORKEAKOULU  
Opinnäytetyön tiivistelmä 
Koulutusyksikkö: SeAMK Liiketoiminta ja kulttuuri 
Tutkinto-ohjelma: Liiketalouden tutkinto-ohjelma 
Tekijä: Miia Luoma 
Työn nimi: Palvelutoimisto Jaha Ay:n markkinoinnin kehittäminen 
Ohjaaja: Terhi Anttila 
Vuosi:  2014 Sivumäärä:  36 Liitteiden lukumäärä: 6 
 
Opinnäytetyön tarkoituksena oli kehittää Palvelutoimisto Jaha Ay:n markkinointia. 
Opinnäytetyön ensimmäisenä tavoitteena oli perehtyä palvelualan yrityksen mark-
kinoinnin kilpailukeinoihin. Toisena tavoitteena oli toteuttaa asiakastyytyväisyystut-
kimus Palvelutoimisto Jaha Ay:n asiakkaille. Opinnäytetyön kolmantena tavoitteena 
oli suunnitella Palvelutoimisto Jaha Ay:lle uusi logo ja lehtimainos. 
Asiakastyytyväisyyskyselyn avulla selvitettiin asiakkaiden tyytyväisyyttä Jaha Ay:n 
toimitiloihin, toimintatapoihin ja mainontaan. Kyselyn vastausten pohjalta selvisi, 
että asiakkaat olivat melko tyytyväisiä Jaha Ay:n toimintaan. Yrityksen mainontaa ja 
logoa voitaisiin kuitenkin tuoda enemmän esille, sillä monet vastaajista eivät tien-
neet millainen Jaha Ay:n nykyinen logo oli. 
Jaha Ay:n logosta ja lehtimainoksesta haluttiin tehdä nykyaikaan sopivat. Jaha Ay:n 
uuden logon ja lehtimainoksen suunnittelussa oli tavoitteena, että yrityksen ala kä-
visi niistä ilmi. Tätä ilmennettiin käyttämällä logon lähtökohtana viljan kuvaa ja luon-
nonläheisiä värejä, jotka kertovat Jaha Ay:n toiminnasta. Logosta ja lehtimainok-
sesta haluttiin tyyliltään ja värimaailmaltaan yhtenäiset, jotta ne osattaisiin yhdistää 
toisiinsa. Lehtimainoksesta haluttiin tehdä tyyliltään selkeä ja mielenkiinnon herät-
tävä, jolloin se tavoittaa mahdollisimman monet ihmiset. Sen tarkoitus on tavoittaa 
Jaha Ay:n potentiaaliset asiakkaat ja kertoa yrityksen tarjoamista palveluista.  
Avainsanat: asiakastyytyväisyys, kilpailukeino, lehtimainos, logo, palveluyritys. 
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The purpose of the thesis was to develop the marketing of Palvelutoimisto Jaha Ay. 
The first objective was to study the competitive weapons of the marketing of a com-
pany of the service branch. The second objective was to carry out a customer sat-
isfaction inquiry among the customers of Palvelutoimisto Jaha Ay. The third objec-
tive of the thesis was to design a new logo and a paper advertisement for Palve-
lutoimisto Jaha Ay. 
 
The customer satisfaction inquiry allowed getting information about the customers' 
satisfaction with the premises, ways of action, and advertising of Jaha Ay. On the 
basis of the answers to the inquiry, it became clear that the customers were quite 
satisfied with the operations of Jaha Ay. However, the advertising and logo of the 
company could be brought out more, because many of the interviewees did not rec-
ognize the company’s present logo.  
 
The aim was to make the logo and the paper advertisement of Jaha Ay suitable for 
the present. The objective in the planning of the new logo and paper advertisement 
of Jaha Ay was that the field of operation of the company would appear in them. 
This was expressed by using a picture of corn and colors close to nature, which 
symbolize the operations of Jaha Ay. This was the starting point for the logo. The 
aim was to make the logo and the paper advertisement uniform in style and color so 
that it would be easy to connect them with each other. The aim was to make the 
paper advertisement clear in style and attractive in order to catch as many people 
as possible. Its purpose is to reach the potential customers of Jaha Ay and to tell 
them about the services offered by the company. 
 
Keywords: customer satisfaction, competitive weapons, paper advertisement, 
logo, service company. 
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1 JOHDANTO 
Asiakastyytyväisyyden tutkiminen on yritysten kannalta tärkeää. Sen avulla saa-
daan selville, miten yritystä voitaisiin kehittää siten, että asiointikokemus olisi asiak-
kaiden kannalta mahdollisimman positiivinen. Joskus asiakastyytyväisyyttä on vai-
kea saada selville arkipäiväisissä tilanteissa, jolloin sen selvittäminen esimerkiksi 
kyselyn avulla on hyvä vaihtoehto.  
Palvelualan yrityksen kilpailukeinoja tarkasteltaessa henkilöstö on avainasemassa. 
Henkilöstön ammattitaito ja palvelualttius ovat asioita, joiden avulla asiakkaat voivat 
saada mahdollisimman laadukkaan asiointikokemuksen. Yrityksen henkilöstöä voi-
daan pitää palveluyrityksessä lähes yhtä tärkeänä kuin yrityksen tarjoamaa palve-
lutuotetta. 
Opinnäytetyön aihe on Palvelutoimisto Jaha Ay:lle ajankohtainen, koska yrityksen 
visuaalinen ilme on ollut samanlainen yrityksen perustamisesta lähtien, jonka vuoksi 
sen nykyaikaan tuominen on tärkeää. Valitsin aiheen, koska aihe on vahvasti mark-
kinointiin liittyvä ja työn toteuttamisessa saa käyttää myös omaa luovuutta. 
1.1 Opinnäytetyön tarkoitus ja tavoitteet 
Opinnäytetyön tarkoituksena on kehittää Palvelutoimisto Jaha Ay:n markkinointia. 
Opinnäytetyön ensimmäisenä tavoitteena on perehtyä palvelualan yrityksen mark-
kinoinnin kilpailukeinoihin. Toisena tavoitteena on toteuttaa asiakastyytyväisyystut-
kimus Palvelutoimisto Jaha Ay:n asiakkaille. Opinnäytetyön kolmantena tavoitteena 
on suunnitella Palvelutoimisto Jaha Ay:lle uusi logo ja lehtimainos. 
1.2 Palvelutoimisto Jaha Ay 
Palvelutoimisto Jaha Ay on syksyllä 1994 perustettu maaseutualan palveluyritys. 
Aiemmin yritys on ollut osakeyhtiö, mutta nykyään avoinyhtiö. Yritys sijaitsee Kuor-
taneen keskustassa. Jaha Ay on toiminut alusta lähtien samassa rakennuksessa, 
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mutta on muuttanut suurempaan toimitilaan. Yrityksen on perustanut kaksi yrittäjää. 
Heidän lisäkseen yrityksessä ei ole muuta henkilökuntaa. 
Jaha Ay tarjoaa asiakkailleen verotusta, kirjanpitoa, EU-papereiden laatimista sekä 
viljelysuunnitelmien tekoa. Kaikki yrityksen asiakkaat ovat maanviljelijöitä, joista 
osalla on maanviljelyn ohella myös muuta yritystoimintaa.  
Jaha Ay:llä on melko vähän kilpailijoita, koska monet tilitoimistot ovat keskittyneet 
yrityspuolelle ja ovat luopuneet kokonaan maatalousasiakkaista. Lähikuntien alu-
eella on vain viisi samankaltaista yritystä, jotka palvelevat maatalousasiakkaita. 
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2 PALVELUALAN YRITYKSEN MARKKINOINNIN 
KILPAILUKEINOT 
Markkinoinnin kilpailukeinoihin liittyvät asiat ovat keskeisessä roolissa markkinoin-
nin suunnittelussa, sillä ne koskevat kilpailukeinojen valintaa sekä painotusta. 
Useimmiten markkinoinnin kilpailukeinot esitetään 4P-mallin avulla, joka koostuu 
tarjoomasta, hinnasta, saatavuudesta ja markkinointiviestinnästä (Hollanti & Koski 
2007, 54). Palvelualan yrityksissä henkilöstö on kuitenkin myös tärkeä kilpailukeino. 
Tarjooma ja hinta ovat markkinoinnin peruskilpailukeinoja, jotka luovat perustan 
saatavuudelle ja markkinointiviestinnälle (Rope 1995, 161.) 
2.1 Palvelutuote 
Markkinoinnin näkökulmasta tarkasteltuna yleisesti palvelut ja asiantuntijapalvelut 
eroavat merkittävästi tuotteesta (Lehtinen & Niinimäki 2005, 8.) Aiemmin useimmat 
markkinoinnin teoriat käsittelivät markkinointia lähinnä tavaroiden markkinointina, 
mutta viime vuosikymmenten aikana on alettu kiinnittää huomiota myös palveluihin 
ja palveluiden markkinoinnin erityispiirteisiin. (Hollanti & Koski 2007, 69). Asiantun-
tijapalveluita ei kutsuta tuotteeksi, koska osaamisen myymistä ei pidetä tuotteiden 
myyntinä (Lehtinen & Niinimäki 2005, 9.) Palvelutuotteiden merkittävin piirre tulee 
esiin niiden tuottamisessa. Ne tuotetaan usein samalla kun ne kulutetaan, jolloin 
asiakas osallistuu prosessiin ja näin vaikuttaa sen lopputulokseen. Tämän vuoksi 
asiakkaan kokema palvelukokemus on aina jollain tavalla ainutlaatuinen. Palvelu 
voi olla täysin aineetonta, mutta siihen voi myös palvelun ohella liittyä fyysisiä tuot-
teita. (Hollanti & Koski 2007, 70). 
Palvelut voidaan jakaa kuluttajille ja organisaatioille myytäviin palveluihin. Palvelun 
kohteena voivat olla ihmiset, organisaatiot tai niiden omaisuus. Palvelun seurauk-
sena on yleensä tunnettavissa tai nähtävissä oleva muutos tai vaikutus (Hollanti & 
Koski 2007, 70). Kun yritys miettii asiakkaalle tarjottavaa palvelua, se voidaan ra-
kentaa erilaisista kerroksista. Niiden avulla voidaan pohtia, mitä eri asioita haluttu 
palvelu sisältää (Bergström & Leppänen 2007, 116). Nämä kerrokset ovat ydinpal-
velu, lisäpalvelut ja tukipalvelut. Lisäpalvelut ovat palvelun onnistumisen kannalta 
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välttämättömiä. Tukipalvelut ovat palveluja, joiden avulla voidaan erottua kilpaili-
joista (Bergström & Leppänen 2007, 117). 
Palvelutuotteet asettavat markkinoinnille haasteita, koska niitä ei voi kokea etukä-
teen, myydä uudelleen tai varastoida. Palvelutuotetta ei myöskään voi palauttaa 
jonkin asian mennessä pieleen. Markkinoinnissa erityisen tärkeää ovat yrityksen ai-
kaisempien asiakkaiden kokemat palvelutilanteet. Tutun henkilön arvio palvelusta 
on moninkertaisesti tehokkaampaa kuin yrityksen oma markkinointiviestintä (Hol-
lanti & Koski 2007, 71). Asiakkaan saamaan palvelukokemukseen vaikuttavia teki-
jöitä ovat hänen odotuksensa, henkilökunnan käyttäytyminen, ammattitaito sekä 
vuorovaikutustaidot (Hollanti & Koski 2007, 72). 
2.2 Palvelun hinnoittelu 
Hinta on ainoa markkinoinnin kilpailukeino, joka tuo rahaa yritykselle myyntituloina. 
Palvelun oikea hinta on se, jonka asiakas on siitä valmis maksamaan. Koska asiak-
kaan on helppo muodostaa käsitys palvelun hinnasta, on se kilpailukeinona erittäin 
näkyvä (Korkeamäki 2000, 126). Palvelun hinta ei ole ratkaisevaa vaan se, mitä 
kyseisellä hinnalla saa. Hinta on asiakkaalle arvon mittari, jonka avulla tehdään pää-
telmiä palvelun sopimisesta itselle (Lepola 1998, 153). Yrityksen hintastrategia si-
toutuu lähes jokaiseen toimintoon yrityksen sisällä. Tämän vuoksi hinta on markki-
noinnin kilpailukeinoista moniulotteisin. Hinnoittelulla on markkinoinnissa oleellinen 
merkitys ja ohjaa tarjooman kanssa muita markkinoinnin kilpailukeinoja (Hollanti & 
Koski 2007, 98). 
Palvelun hinnan muodostaminen. Hinnoittelua mietittäessä on huomioitava var-
sinkin asiakkaat, kilpailijat ja viranomaisten säännökset. Hinnan on ylitettävä palve-
lun aiheuttamat kustannukset, jotta yritys saa voittoa. Tämän vuoksi palvelun kus-
tannukset määrittävät hinnan alarajan (Korkeamäki 2000, 127). Palvelun hinta voi-
daan määrittää kahdella tavalla: kustannusten tai kysynnän ja kilpailun perusteella. 
Näitä menetelmiä käytetään usein yhdessä, koska silloin palvelulle saadaan oikea 
ja paras mahdollinen hinta (Korkeamäki 2000, 131). 
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Palvelun hintatason muodostumisen lähtökohtana ovat aina markkinat, koska eri 
markkinoilla voi olla todella erilaiset hintatasot (Rope 1995, 197.) Toinen palvelun 
hinnan määräytymisen lähtökohta on kysyntä. Yrityksen on selvitettävä mahdollis-
ten asiakkaiden määrä, maksukyky ja ostovoima. Myös kuluttajien ostokäyttäyty-
mistä on hyvä tutkia. Myös alan kilpailu, kysyntä ja tarjonnan suhde vaikuttavat hin-
nan määräytymiseen. Jos alan kilpailua on enemmän, hinta laskee ja päinvastoin. 
Mikäli asiakkaat pitävät organisaation palvelua muita parempana, voidaan palvelun 
hinta asettaa korkeammaksi (Korkeamäki 2000, 127). Palvelun hinnalla on palvelun 
laatumielikuvaan suora yhteys. Teoriassa monesti ajatellaan, että kalliimpi palvelu 
on laadultaankin parempi (Hollanti & Koski 2007, 99). 
Palvelun hinnoittelutekniikat. Markkinoinnissa on keinoja, joiden avulla palvelun 
todellinen hinta saadaan näyttämään houkuttelevalta, asiakkaiden on helpompi hy-
väksyä kyseinen hinta ja tarjottu palvelu on helpompi ostaa. Hinnoittelutekniikoiden 
tarkoituksena on esittää hinta siten, että asiakas ymmärtää hinnan muodostumisen 
paremmin ja hyväksyy sen. Palvelun hinta voidaan esittää esimerkiksi kokonaishin-
tana tai osatekijöistä muodostuvana hintana tai samanaikaisesti molempina (Hol-
lanti & Koski 2007, 108). 
Palvelun hinnoittelussa voidaan käyttää aikaperusteista tai resurssin käyttöön pe-
rustuvaa hinnoittelua, urakka- tai suoriteperusteista hinnoittelua, palvelutasohinnoit-
telua, ominaisuus- ja liitännäishinnoittelua, saatavuushinnoittelua, kysyntäperus-
teista kapasiteettihinnoittelua tai arvoperustaista hinnoittelua. Aikaperusteisessa tai 
resurssin käyttöön perustuvassa hinnoittelussa sovitaan tyypillisesti työmäärän ylä-
raja, jonka jälkeen asiakkaalta kysytään, jatketaanko palvelua. Usein palveluntuot-
taja antaa arvion työn kestosta, mutta sen arviointi voi olla haastavaa. Hyviä esi-
merkkejä tästä ovat lakiasiainhoito ja konsultointi. Urakka- ja suoriteperusteisessa 
hinnoittelussa asiakkaalla on tarkasti määriteltävissä oleva tarve. Esimerkiksi auton 
vahauksessa ja kerrostalon rakentamisessa voidaan käyttää urakka- ja suoritepe-
rusteista hinnoittelua (Raatikainen 2008, 163). Palvelutasohinnoittelussa asiakas 
maksaa vakiomuotoisesta palvelusta sen laadun mukaan. Hyvä esimerkki tästä on 
hotellien tasoluokitus. Mikä tahansa hotelli tyydyttää varmasti asiakkaan perustar-
peen, mutta korkeatasoisempi hotelli voi olla peruspalvelun ohella myös matka-
kohde. 
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Ominaisuus- ja liitännäishinnoittelussa asiakas voi koota palvelun eri osista, joilla 
on kaikilla oma hinta. Muun muassa vakuutuksissa käytetään ominaisuus- ja liitän-
näishinnoittelua. Kyseisessä hinnoittelumenetelmässä on tärkeää tuntea palvelun 
koostumus ja eri osien vaikutus toisiinsa (Raatikainen 2008, 164). Saatavuushin-
noittelussa maksetaan mahdollisuudesta käyttää haluttaessa jotain lisäpalvelua. 
Saatavuushinnoittelu voidaan yhdistää myös palvelun tasoon tai kanta-asiakkuu-
teen. Esimerkkinä kyseisestä hinnoittelumenetelmästä ovat pankkien henkilökohtai-
set pankkineuvojat, jotka ovat käytössä asiakkaille, joiden tuottama kassavirta ylit-
tää tietyn summan. Kysyntäperusteinen kapasiteettihinnoittelu tarkoittaa, että asia-
kas saa valita palvelulle eri hinnan riippuen, milloin hän haluaa käyttää palvelua. 
Tähän kuuluu muun muassa kuntosali, joiden hinnat ovat monesti halvemmat päi-
vällä kuin illalla (Raatikainen 2008, 165). Katetuottohinnoittelussa katetuoton on ol-
tava niin suuri, että palvelujen antamasta katteesta kertyy riittävä kate kiinteille kus-
tannuksille ja voitolle. Arvoperustainen hinnoittelu on melko uusi hinnoittelumene-
telmä. Palvelun tarjoaja selvittää, minkä arvoisena asiakas pitää palvelua eli mitä 
siitä ollaan valmiita maksamaan. Arvoperustaisessa hinnoittelussa markkinoilla ei 
ole palvelulle vertailuhintoja. Hinnoittelumenetelmää käytetään muun muassa aiem-
min toteuttamattomien projektien kohdalla (Raatikainen 2008, 167). 
2.3 Palvelun saatavuus 
Palvelun saatavuudella tarkoitetaan, mistä ja miten asiakkaat voivat saada kyseistä 
palvelua. Saatavuuteen liittyvillä päätöksillä yritys varmistaa, että asiakkailla on 
mahdollisuus saada haluamansa palvelu mahdollisimman helposti. Toisin sanoen 
saatavuudella helpotetaan palvelun hankkimista (Korkeamäki 2000, 138). Saata-
vuuteen liittyviä odotuksia ovat muun muassa palvelun asiantuntevuus sekä aika-
taulujen ja aukioloaikojen yhteen sopiminen (Hollanti & Koski 2007, 114). Palvelun 
saatavuus eli jakelukanavan valinta on yritykselle tärkeä päätös. Se vaikuttaa pal-
velun hintaan, asiakkaan ostomahdollisuuteen ja imagoon (Lepola 1998, 158).  
Ulkoinen saatavuus. Palveluyritysten kohdalla saatavuus on ulkoista ja sisäistä 
saatavuutta. Ulkoinen saatavuus tarkoittaa asiakkaan yritykseen saapumista hel-
pottavia tekijöitä. Yrityksen asiakashankintavaiheessa toimitilojen puoleensa vetävä 
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ulkonäkö ja hyvä sijainti helpottavat asiakkaiden saapumista yritykseen. Sijainti on 
tärkein ulkoiseen saatavuuteen vaikuttava keino. Jos yritys on vasta perustettu tai 
se sijaitsee vaikeasti löydettävässä paikassa, mainonta ja tiedottaminen ovat tär-
keitä. Opasteet ja kyltit ovat hyviä keinoja ulkoisen saatavuuden parantamiseen 
(Korkeamäki 2000, 142).  
Sijainnin lisäksi hyvät liikenneyhteydet, asiakkaiden parkkipaikat, yhteydenpito yri-
tykseen, aukioloajat ja yrityksen julkisivu ovat ulkoisen saatavuuden tekijöitä. Yrityk-
seen saapuminen pitäisi tehdä helpoksi myös muun muassa pyörätuolilla tai lasten-
vaunujen kanssa liikkuville asiakkaille. Yrityksen aukioloaikojen tulisi olla sellaiset, 
että asiakkaat voivat saada palvelua sitä tarvitessaan. Julkisivun avulla yritys on 
saatava erottumaan kilpailijoista ja ympäristöstä. Julkisivu on yritykselle eräänlainen 
käyntikortti, jonka on luotava omalta osaltaan positiivista mielikuvaa yrityksestä 
(Korkeamäki 2000, 142). 
Sisäinen saatavuus. Sisäisellä saatavuudella tarkoitetaan helppoutta löytää ja 
saada haluttu tuote tai palvelu tai oikean henkilön tavoittamista. Sisäinen saatavuus 
vaikuttaa siihen, paljonko asiakkaat ostavat ja kuinka kauan he viihtyvät yrityksessä. 
Palveluympäristön selväpiirteisyys ja viihtyisyys helpottavat asiointia. Sisäiseen 
saatavuuteen kuuluu myös henkilökunnan saavutettavuus ja palvelualttius. Lisäksi 
palvelevaa henkilökuntaa on oltava riittävästi esimerkiksi ruuhkatilanteissa (Korkea-
mäki 2000, 143).  
2.4 Palvelun markkinointiviestintä 
Markkinointiviestinnän muotoja ovat henkilökohtainen myyntityö, myynninedistämi-
nen, suhdetoiminta ja tiedotustoiminta sekä julkisuus (Lepola 1998, 160.) Markki-
nointiviestintää ohjaavat yrityksen markkinointistrategia ja markkinointisuunnitelma. 
Yrityksen markkinointiviestintä voi olla suunnattu suuriin kohderyhmiin tai vain yri-
tyksen edustajan ja asiakkaan välille. Molemmissa tilanteissa se on lähettäjän ja 
vastaanottajan molemminpuolista tiedonvälitystä. Asiakaskohderyhmien lisäksi 
markkinointiviestinnän kohteina voivat olla myös yrityksen henkilöstö, markkinointi-
kanavan jäsenet ja sidosryhmät. Useimmiten se on kuitenkin asiakkaille suunnattua 
(Hollanti & Koski 2007, 126). 
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Markkinointiviestinnän perinteisinä tehtävinä on välittää tietoa asiakkaille palvelun 
olemassa olosta, saada aikaan myönteistä suhtautumista ja luoda kysyntää yrityk-
sen palveluille. Nykyisin sen rooli on vaikuttaa myös brändistä syntyvien positiivisten 
mielikuvien kehittymiseen, brändin kokonaisarvon muodostumiseen ja tukea brän-
disuhteiden muodostamista. Markkinointiviestinnän merkitys on monipuolistunut, 
sillä ennen se oli vahvasti mainontasidonnaista ja sen avulla haluttiin vaikuttaa asi-
akkaiden ostopäätöksiin (Lindberg-Repo 2005, 161-162). Markkinointiviestintä an-
taa kohderyhmille tietoa yrityksen tarjoomasta ja niiden ominaisuuksista, hinnasta 
ja mistä ja miten palvelua voi hankkia (Hollanti & Koski 2007, 126.) Lisäksi sen avulla 
luodaan tarjoomaan liittyviä mielikuvia ja tuntemuksia. Markkinointiviestintä on keino 
saada asiakas ostamaan palvelu tai vähintään vertailemaan sitä muihin vastaaviin 
palveluihin. Sillä pyritään myös varmistamaan asiakastyytyväisyys (Hollanti & Koski 
2007, 127). 
Markkinointiviestintää voidaan tarkastella kahtena osa-alueena siten, että toiset 
viestintäkeinot liittyvät ihmisten väliseen vuorovaikutukseen ja toiset tiedotus- ja 
mainosvälineisiin. Ihmisten välisessä vuorovaikutuksessa tähdätään myyntiin ja tie-
dotus- ja mainosvälineisiin kohdistuvissa keinoissa mainontaan (Hollanti & Koski 
2007, 128). Markkinointiviestinnän arvon mittaaminen on haastavaa, koska harvalla 
yrityksellä on tietoa, montako asiakasta on onnistuttu tavoittamaan viestinnän 
avulla. Monet markkinointiviestinnän vaikutuksista näkyvät vasta pitkän ajan kulut-
tua (Lindberg-Repo 2005, 163). 
2.5 Henkilöstö 
Henkilöstö on palveluyrityksen tärkein voimavara ja merkittävä kilpailukeino. Palve-
luyrityksissä työskentelevän henkilöstön osaaminen ja halu palvella on melkein yhtä 
tärkeää kuin yrityksen tarjoama palvelu (Bergström & Leppänen 2007, 86). Yrityk-
sessä avainasemassa ovat henkilöstön ja johdon väliset suhteet, henkilöstön suh-
teet työhönsä ja yritykseen sekä henkilöstön suhde muihin työtovereihin (Telaranta 
2010, 279.) Asiakassuhteiden hoitamisen tulisi olla henkilöstölle tärkeää, sillä jokai-
sen työntekijän palkan maksavat palvelun ostaneet asiakkaat (Bergström & Leppä-
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nen 2007, 87.) Yrityksen palvelukulttuuri on olemassa, jos henkilöstöllä on palvelu-
henkisyyttä ja kiinnostusta asiakkaita kohtaan. Monesti sisäistä markkinointia pide-
tään keinona palvelukulttuurin saavuttamiseen (Grönroos 2010, 452). 
Sisäinen markkinointi. Palveluyrityksen johdon on tärkeää varmistaa, että henki-
löstöllä on halukkuutta palvella asiakkaita mahdollisimman hyvin ja että heillä on 
halua sekä osaamista toimia yrityksen hyväksi. Tällaista johdon toimintaa kutsutaan 
sisäiseksi markkinoinniksi (Bergström & Leppänen 2007, 87). Sisäisen markkinoin-
nin painopiste on henkilöstön välisissä hyvissä suhteissa, jolloin kaikille kehittyy 
asiakaslähtöinen ajattelutapa. Tämän lisäksi tarvitaan myös viestintä- ja vuorovai-
kutustaitoja sekä tukijärjestelmiä (Grönroos 2010, 446). Sisäisen markkinoinnin 
yleistavoitteet ovat henkilöstön asiakas- ja palvelukeskeisen ajattelutavan varmista-
minen, hyvien työntekijöiden houkutteleminen yritykseen, sisäisten palvelujen asia-
kaskeskeisyyden varmistaminen ja tuen antaminen sisäisiä ja ulkoisia palveluja toi-
mittaville ihmisille (Grönroos 2010, 451.) 
Yrityksen sisäisen markkinoinnin kilpailukeinoja ovat tiedottaminen, koulutus, moti-
vointi ja me-hengen luominen. Sisäisen markkinoinnin jatkuvuus on tärkeää eikä se 
saa olla vain silloin tällöin tapahtuvaa (Bergström & Leppänen 2007, 87). Sen kas-
vava tarve johtuu henkilökunnan vuorovaikutuksen korostamisesta liike-elämässä. 
Palvelun merkityksen kasvaminen alasta riippumatta on saanut monet yritykset huo-
maamaan, että hyvin koulutettu ja palveluhenkinen henkilöstö on tärkeä resurssi 
(Grönroos 2010, 447).  
Asiakaspalvelu palveluyrityksessä. Palveluyrityksessä henkilöstön asiakaspal-
velutaidot ovat tärkeässä asemassa. Asiakaspalvelutaidot eivät ole synnynnäinen 
taito vaan lähinnä asennekysymys. Hyvän asiakaspalvelijan ominaisuuksia ovat 
muun muassa asiantuntemus, saavutettavuus, ystävällisyys, nopeus, luotettavuus, 
joustavuus ja asiakkaan ymmärtäminen. Palveluyrityksessä henkilöstön on tärkeää 
tietää, millaisia palveluja yritys tarjoaa ja mitä niihin kuuluu. Jos palveluhenkilöstö ei 
tiedä palvelusta jotain asiaa, siitä otetaan selvää asiakkaan puolesta (Bergström & 
Leppänen 2007, 104). Palveluyrityksessä palvelutapahtuma on kaupankäynnin 
kohde, joten henkilöstön on asennoiduttava oikein palvelujen antamiseen. Silloin 
asiakas haluaa ostaa yritykseltä kyseisen palvelun. Tämän vuoksi asiakaspalvelu 
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on kilpailukeinona tärkeä eivätkä kilpailijat voi kopioida sitä. Palvelualan yrityksen 
on tärkeää ylläpitää henkilöstön palvelumotivaatiota (Korkeamäki 2000, 11). 
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3 ASIAKASTYYTYVÄISYYSKYSELY 
Luvussa 3 käsitellään tutkimuksen toteuttamista ja pohditaan tutkimuksen validiteet-
tia sekä relibiliteettiä. Lisäksi luvussa esitellään asiakastyytyväisyyskyselyn tutki-
mustulokset. 
3.1 Tutkimuksen toteuttaminen 
Asiakastyytyväisyyskyselyn (liite 1) avulla selvitettiin asiakkaiden tyytyväisyyttä 
Jaha Ay:n toimitiloihin, toimintatapoihin ja mainontaan. Asiakastyytyväisyyskysely 
toteutettiin kirjekyselynä. Kyselynlomakkeen lisäksi asiakkaalle lähetettiin postimer-
killinen vastauskuori. Kysely lähetettiin 50:lle Jaha Ay:n asiakkaalle, jotka valittiin 
satunnaisotannalla. Kyselyyn vastasi yhteensä 20 asiakasta eli 40 %. 
Asiakastyytyväisyyskyselyn kysymyksiä suunniteltiin yhdessä toimeksiantajan 
kanssa. Kysymykset suunniteltiin niin, että niistä saataisiin mahdollisimman paljon 
tietoa. Vastausvaihtoehtoihin ei annettu "en osaa sanoa"-vaihtoehtoa, jolloin vas-
taajan oli oltava jotain mieltä asiasta. Aluksi asiakastyytyväisyyskyselyn oli tarkoitus 
selvittää asiakkaiden tyytyväisyyttä vain Jaha Ay:n visuaaliseen ilmeeseen liittyen, 
mutta kyselyssä päädyttiin selvittämään myös muun muassa saatavuuteen ja toi-
mintatapoihin liittyviä asioita. Kaikki kysymykset ovat Jaha Ay:n toiminnan kannalta 
tärkeitä ja antavat ohjeita mahdollisten muutosten tekemiseen. Asiakkaiden mielipi-
teitä Jaha Ay:n nykyiseen logoon ja mainontaan oli tärkeää selvittää, jotta ne voi-
daan ottaa huomioon uutta logoa ja mainosta suunniteltaessa.  
Asiakastyytyväisyyskyselylomakkeen alussa selvitettiin asiakkaiden taustatietoja. 
Aluksi kysyttiin asiakkaiden sukupuolta, ikää, kauanko he ovat käyttäneet Jaha Ay:n 
palveluja ja mitä yrityksen palveluja he käyttävät. 
3.2 Tutkimuksen validiteetti ja reliabiliteetti 
Validiteetilla tarkoitetaan, onko onnistuttu mittaamaan juuri haluttuja asioita. Kysely- 
ja haastattelututkimuksissa validiteettiin vaikuttaa, miten onnistuneita kysymykset 
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ovat eli voidaanko niillä ratkaista tutkimusongelma. Sisäinen validiteetti tarkoittaa, 
vastaavatko mittaukset teoriaosuudessa esitettyjä käsitteitä. Ulkoinen validiteetti 
tarkoittaa, että myös muut tutkijat tulkitsevat tutkimustulokset samalla tavalla (Heik-
kilä 2008, 186).  
Jaha Ay:n asiakastyytyväisyyskyselyssä onnistuttiin mittaamaan haluttuja asioita. 
Kyselyssä esitetyt kysymykset olivat oikeanlaisia tutkimusongelman ratkaisemiseksi 
ja haluttujen asioiden selvittämiseksi. Vastaajille ei annettu ”en osaa sanoa”-vaihto-
ehtoa, jolloin kyselyn tulokset antavat Jaha Ay:lle enemmän informaatiota.  
Reliabiliteetti on kyky tuottaa ei-sattumanvaraisia tuloksia ja se määritellään käytän-
nössä kahden riippumattoman mittauksen korrelaatioksi. Sisäistä reliabiliteettia voi-
daan tutkia mittaamalla sama tilastoyksikkö moneen kertaan. Mittaus on reliaabeli, 
jos tutkimustulokset ovat samat. Tutkimuksen ulkoinen reliabiliteetti tarkoittaa, että 
mittauksia on mahdollista toistaa muissakin tutkimuksissa sekä tilanteissa. Reliabili-
teetti on riippumaton validiudesta, mutta alhainen reliabiliteetti alentaa myös mittarin 
validiteettia. Satunnaisvirheet ovat usein syynä puutteelliseen reliabiliteettiin. Satun-
naisvirheitä voivat aiheuttaa mittaus- ja käsittelyvirheet sekä otanta (Heikkilä 2008, 
187).  
Asiakastyytyväisyyskyselyn tuloksissa oli jonkin verran kohtia, joihin ei ollut vastattu. 
Vastaukset olivat kokonaisuudessaan melko hyvin linjassa toistensa kanssa. Jou-
kossa oli kuitenkin joitain poikkeamia, jolloin yksittäiset vastaukset erosivat selkeästi 
muista vastauksista.  
3.3 Tutkimustulokset 
Luvussa 3.3 esitellään Jaha Ay:n asiakastyytyväisyyskyselystä saatuja tutkimustu-
loksia ja niistä syntyviä johtopäätöksiä. Vastauksia on havainnollistettu kaavioiden 
avulla, joissa vastausmäärät ovat prosentteina. 
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3.3.1 Vastaajien taustatiedot 
Vastaajien sukupuoli. Kyselyyn vastanneista 15 oli miehiä ja neljä naisia. Yksi vas-
taaja ei vastannut tähän kysymykseen. Kuten käy ilmi, suurin osa Jaha Ay:n asiak-
kaista on miespuolisia. Miespuolisia maanviljelijöitä on huomattavasti enemmän 
verrattuna naispuolisten määrään, joten sinällään miespuolisten vastaajien suuri 
määrä ei tullut yllätyksenä. Kuviossa 1 on selvitetty vastanneiden sukupuolijakauma 
prosentteina. 
 
Kuvio 1. Vastaajien sukupuoli (n=19). 
 
Vastaajien ikä. Asiakkaiden ikää selvitettiin ikäryhmien avulla. Ikäryhmät olivat alle 
30-vuotiaat, 30–39-vuotiaat, 40–60-vuotiaat ja yli 60-vuotiaat. Vastaajista 14 kertoi 
olevansa 30–39-vuotiaita ja kolme vastaajaa oli yli 60-vuotiaita. Yksi vastaajista kuu-
lui alle 30-vuotiaisiin ja 40–60-vuotiaisiin. Yksi vastaaja ei vastannut tähän kysymyk-
seen. Vastaajien ikäjakauma näkyy kuviossa 2 prosentteina. 
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Kuvio 2. Vastaajien ikä (n=19). 
 
Asiakassuhteiden kesto. Asiakassuhteiden kestoa selvitettäessä vastausvaihto-
ehdot olivat alle vuosi, 1-5 vuotta, 6-10 vuotta ja yli 10 vuotta. 16 vastaajaa kertoi 
käyttäneensä Jaha Ay:n palveluita yli 10 vuoden ajan. Kolme vastaajaa oli käyttänyt 
palveluja 6-10 vuotta. Yksi vastaaja ei vastannut tähän kysymykseen. Kaikki vas-
taajista ovat siis käyttäneet Jaha Ay:n palveluja vähintään kuuden vuoden ajan. 
Vastauksista voidaan päätellä myös, että monet asiakkaat ovat pysyneet uskollisina 
Jaha Ay:lle, eivätkä ole vaihtaneet toisen yrityksen palveluihin. Asiakasuskollisuus 
yrityksessä on siis todella hyvää. Asiakassuhteiden kesto ilmenee myös kuviosta 3. 
 
Kuvio 3. Asiakassuhteen kesto (n=19). 
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Käytetyt palvelut. Jaha Ay tarjoaa asiakkailleen verotusta ja kirjanpitoa, EU-pape-
reiden sekä viljelysuunnitelmien tekoa. Verotusta ja kirjanpitoa oli käyttänyt 19 vas-
taajaa. 16 vastaajaa oli käyttänyt viljelysuunnitelmien tekoa ja EU-papereiden täyt-
töä oli käyttänyt 15 vastaajaa. Yksi vastaaja ei vastannut tähän kysymykseen. Vas-
tauksista voidaan päätellä, että monet asiakkaat käyttävät Jaha Ay:n monia palve-
luja, eivätkä vain yhtä. On siis hyvä, että yritys tarjoaa monia eri palveluita. Tällöin 
asiakas voi hyödyntää halutessaan niistä monia mikä lisää myös asiakasuskolli-
suutta. Myös asiakas hyötyy siitä, että kaikki palvelut löytyvät yhden yrityksen si-
sältä. Käytetyiden palveluiden jakautuminen ilmenee kuviosta 4 prosentteina. 
 
Kuvio 4. Käytetyt palvelut (n=19). 
 
3.3.2 Jaha Ay:n toimitilat 
Selvitettäessä asiakkaiden tyytyväisyyttä Jaha Ay:n toimitiloihin keskityttiin niiden 
toimivuuteen, viihtyvyyteen ja sijaintiin. Vastaajat arvioivat nämä asiat arvioin 
heikko, tyydyttävä, hyvä ja erinomainen. Yksi vastaaja ei ollut koskaan käynyt Jaha 
Ay:n toimitiloissa, eikä siksi pystynyt arvioimaan niitä. Toimitiloista antoi siis arvi-
onsa 19 asiakasta. 
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Toimitilojen toimivuus. Toimitilojen toimivuuden hyväksi arvioi 12 vastaajaa. Tyy-
dyttäväksi sen arvioi kuusi vastaajaa. Yksi vastaaja ei vastannut lainkaan tähän ky-
symykseen. Saatujen vastausten perusteella toimitiloja pidetään toimivina. Molem-
milla yrittäjillä on omat työhuoneessa, joka lisää asiointitilanteen rauhallisuutta ja 
vaikuttaa näin myös asiointitilanteen mielekkyyteen. Kuviosta 5 toimitilojen toimi-
vuus selviää prosentteina. 
 
Kuvio 5. Toimitilojen toimivuus (n=18). 
 
Toimitilojen viihtyvyys. Kahdeksan vastaajan mielestä toimitilojen viihtyvyys on 
hyvällä tasolla. Toimitilojen viihtyvyyden tyydyttäväksi arvioi seitsemän vastaajaa. 
Kolme vastaajaa antoi heikon arvion. Yksi vastaajaa ei vastannut tähän kysymyk-
seen. Tulosten perusteella toimitilojen viihtyvyyttä voisi parantaa hieman. Hyviä kei-
noja siihen voisivat olla esimerkiksi erilaiset sisustuselementit ja värien käyttö. Ku-
viosta 6 mielipiteet toimitilojen toimivuudesta ilmenevät prosentteina. 
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Kuvio 6. Toimitilojen viihtyvyys (n=18). 
 
Toimitilojen sijainti. Toimitilojen sijaintia piti hyvänä 11 vastaajaa. Seitsemän vas-
taajan mielestä toimistotilojen sijainti on erinomainen. Yksi vastaaja ei vastannut 
tähän kysymykseen. Positiivisten tulosten saaminen Jaha Ay:n toimitilojen sijain-
nista oli odotettua, koska yritys sijaitsee aivan Kuortaneen keskustassa lähellä muita 
palveluita. Kuviossa 7 vastausten jakautuminen näkyy prosentteina. 
 
Kuvio 7. Toimitilojen sijainti (n=18). 
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3.3.3 Jaha Ay:n toimintatavat 
Asiakkaiden tyytyväisyyttä Jaha Ay:n toimintatapoihin selvitettiin väittämien avulla. 
Väittämät koskivat tavoitettavuutta, asioinnin joustavuutta ja nopeutta, asiakaspal-
velua, ymmärrettävyyttä, asiantuntemusta ja hinta/laatusuhdetta. Vastaajat antoivat 
arvionsa arvioin heikko, tyydyttävä, hyvä ja erinomainen. 
Tavoitettavuus. Jaha Ay:n tavoitettavuutta piti erinomaisena 12 vastaajaa. Hyvänä 
sitä piti seitsemän vastaajaa. Yksi vastaaja arvioi yrityksen tavoitettavuuden heikolle 
tasolle. Jaha Ay:n yrittäjät saa tavoitettua parhaiten soittamalla tai sähköpostilla. 
Kuviossa 8 vastaukset näkyvät prosentteina. 
 
Kuvio 8. Tavoitettavuus (n=20). 
 
Asioinnin joustavuus. Jaha Ay:n asioinnin joustavuuden arvioi hyväksi 12 vastaa-
jaa. Erinomaiseksi sen arvioi seitsemän vastaajaa. Yhden vastaajan mielestä asi-
oinnin joustavuus on tyydyttävää. Jaha Ay:n toimitilat ovat avoinna sopimuksen mu-
kaan. Sopimalla yrittäjien kanssa etukäteen, voidaan asiakastapaaminen sopia jo 
ennen asiakkaan käyntiä. Vastaukset näkyvät prosentteina alla olevassa kuviossa 
9. 
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Kuvio 9. Asioinnin joustavuus (n=20). 
 
Asioinnin nopeus. Asioinnin nopeutta Jaha Ay:ssä piti hyvänä 14 vastaajaa. Viisi 
vastaajaa piti sitä erinomaisena. Yhden vastaajan mielestä asioinnin nopeus on 
heikkoa. Tulosten perusteella Jaha Ay:ssä on onnistuttu asioinnin nopeudessa erit-
täin hyvin. Kuviosta 10 vastausten jakautuminen näkyy prosentteina. 
 
Kuvio 10. Asioinnin nopeus (n=20). 
 
Asiakaspalvelu. Asiakaspalvelun taso on 10 vastaajan mielestä erinomainen. Yh-
deksän vastaajan mielestä sen taso on hyvä. Yhden vastaajan mielestä Jaha Ay:n 
asiakaspalvelu on tyydyttävää. Asiakaspalvelu on saatujen tulosten mukaan erittäin 
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hyvää, mikä on palvelualan yrityksessä keskeisessä asemassa. Kuviossa 11 vas-
tausten jakautuminen näkyy prosentteina. 
 
Kuvio 11. Asiakaspalvelu (n=20). 
 
Ymmärrettävyys. Asioiden ymmärrettävyys Jaha Ay:ssä on 12 vastaajan mielestä 
hyvä. Ymmärrettävyys on seitsemän vastaajan mielestä erinomaista. Tyydyttävänä 
sitä piti yksi vastaaja. Tulokset olivat varsin hyviä. Esimerkiksi EU-papereiden täyt-
töön ja verotukseen liittyy monimutkaisia asioita, joita asiakkaan voi olla vaikea ym-
märtää. Haastavat asiat on tärkeää osata selittää asiakkaalle, jotta myös hän ym-
märtää ne. Vastausten jakautuminen näkyy kuviossa 12 prosentteina. 
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Kuvio 12. Ymmärrettävyys (n=20). 
 
Asiantuntemus. Jaha Ay:n yrittäjien asiantuntemusta piti hyvänä 10 vastaajaa. 
Erinomaisena sitä piti yhdeksän vastaajaa. Yksi vastaaja piti sitä heikkona. Yrittäjien 
hyvään asiantuntemukseen vaikuttaa heidän koulutuksensa. Kuviosta 13 vastauk-
set näkyvät prosentteina. 
 
Kuvio 13. Asiantuntemus (n=20). 
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Hinta/laatusuhde. Jaha Ay:n palveluiden hinta/laatusuhdetta piti hyvänä 13 vas-
taajaa. Erinomaisena sitä piti neljä vastaajaa ja tyydyttävänä kolme vastaajaa. Kaik-
kiaan asiakkaat ovat tyytyväisiä nykyiseen hintatasoon laatuun nähden. Kuviosta 14 
vastaukset näkyvät prosentteina. 
 
Kuvio 14 .Hinta/laatusuhde (n=20). 
3.3.4 Jaha Ay:n mainonta ja logo 
Asiakastyytyväisyyskyselyssä selvitettiin myös asiakkaiden tyytyväisyyttä Jaha Ay:n 
mainontaan liittyviin asioihin. Kyselyssä selvitettiin, millaiseksi asiakkaat arvioivat 
Jaha Ay:n mainonnan näkyvyyden ja selkeyden. 
Mainonnan näkyvyys. 10 vastaajaa piti mainonnan näkyvyyttä tyydyttävänä. Kah-
deksan vastaajaa antoi arvion hyvä. Yhden vastaajan mielestä Jaha Ay:n mainon-
nan näkyvyys on heikkoa. Yksi vastaaja ei vastannut tähän kysymykseen. Kaikkiaan 
Jaha Ay:n mainonta on melko vähäistä, joten sitä voitaisiin lisätä ja tehdä näkyväm-
mäksi. Näin potentiaaliset asiakkaat tavoitettaisiin mahdollisimman hyvin. Kuviossa 
15 vastaukset näkyvät prosentteina. 
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Kuvio 15. Mainonnan näkyvyys (n=19). 
 
Mainonnan selkeys. Jaha Ay:n mainonnan selkeys oli 13 vastaajan mielestä hyvä. 
Kahden vastaajan mielestä mainonnan selkeys oli erinomaista. Kaksi vastaajaa an-
toi arvion tyydyttävä. Kaksi vastaaja antoi myös arvion heikko. Yksi vastaaja ei vas-
tannut tähän kysymykseen. Tuloksista päätellen yrityksen nykyistä mainontaa voisi 
selkeyttää hieman. Kuviosta 16 kyselyn tulokset näkyvät prosentteina. 
 
Kuvio 16. Mainonnan selkeys (n=19). 
0 %
42 %
53 %
5 %
Erinomainen Hyvä Tyydyttävä Heikko
11 %
68 %
11 %
11 %
Erinomainen Hyvä Tyydyttävä Heikko
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3.3.5 Logo 
Asiakastyytyväisyyskyselyssä selvitettiin myös, millaiseksi asiakkaat arvioivat Jaha 
Ay:n nykyisen logon. Yhdeksän vastaajaa arvioi nykyisen logon hyvälle tasolle. Kol-
men vastaajan mielestä Jaha Ay:n nykyinen logo on tyydyttävä. Kahden vastaajan 
mielestä logo on heikko. Erinomaisen arvion nykyiselle logolle antoi yksi vastaaja. 
Vastaajista viisi ei antanut arviotaan Jaha Ay:n nykyisestä logosta. Osa vastaajista 
antoi palautteen, ettei tiedä, millainen Jaha Ay:n nykyinen logo on. Tuloksista voi-
daan päätellä, ettei logo ole kovin paljon esillä, sillä monet eivät tienneet millainen 
se on. Logoa voisi tuoda enemmän esille muun muassa käyntikorteissa, mainon-
nassa sekä Jaha Ay:n toimitiloissa. 
3.3.6 Agri Smart-palvelu ja avoin palaute 
Opinnäytetyön toimeksiantajan toiveesta asiakastyytyväisyyskyselyssä selvitettiin 
myös, olisivatko Jaha Ay:n asiakkaat kiinnostuneita käyttämään Suonentiedon Agri 
Smart-palvelua. Palvelun avulla voidaan tehdä lohkomuistiinpanot suoraan mobiili-
laitteella. Vastaajista vain kaksi kertoi olevansa halukas käyttämään kyseistä palve-
lua. 14 vastaajaa ei ollut halukas käyttämään palvelua. Perusteiksi kielteisen vas-
tauksen antaneet kertoivat tietotaidon puuttumisen, käytön epäluotettavuuden, mo-
biililaitteen puuttumisen, palvelun liian kalliin hinnan ja sen, ettei Agri Smartia koeta 
tarpeelliseksi. Myös Jaha Ay:n toimitiloissa asioiminen koettiin mielekkäämmäksi 
asiointikeinoksi. Neljä vastaajaa ei kertonut mielipidettään asiaan. Monet Jaha Ay:n 
asiakkaista ovat iäkkäämpiä, joten oli odotettua, ettei kaikilla ole lainkaan tai riittävän 
laadukasta mobiililaitetta. Agri Smart voisi kuitenkin olla kätevä sellaisille asiakkaille, 
jotka sitä ovat halukkaita käyttämään. 
Asiakastyytyväisyyskyselyn vastaajat saivat lopuksi kertoa Jaha Ay:lle avointa pa-
lautetta (liite 2). Jaha Ay:n hintatasoa kommentoitiin, ettei hintataso ei saisi nousta 
nykyisestä. Yhden vastaajan mielestä nykyinen hintataso on liian kallis. Jaha Ay:n 
toisen yrittäjän toimistohuoneeseen toivottiin lisää hyllytilaa ja suurempaa pöytää. 
Yksi vastaaja huomautti, että viljelysuunnitelmien olisi erittäin tärkeää olla valmiina 
ennen kylvöjä. Muuten Jaha Ay:n palvelua kehuttiin ja pidettiin hyvänä, että Kuorta-
neella on tällainen palvelutoimisto. 
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4 LOGON JA LEHTIMAINOKSEN SUUNNITTELU JAHA AY:LLE 
Yrityksen logossa ja mainonnassa on monia tärkeitä huomioon otettavia asioita. Lu-
vussa 4 käsitellään asioita, jotka ovat logon tai lehtimainoksen suunnitteluvaiheessa 
oleellisia. Lisäksi luvussa esitellään Jaha Ay:n uusi logo ja lehtimainos. 
4.1 Hyvä logo 
Logolla tarkoitetaan yrityksen nimen ja kuvan muodostamaa kokonaisuutta. Logo 
on yrityksen arvotavaraa, jonka vuoksi sen käytössä on oltava huolellinen (Korkea-
mäki 1996, 129.) Logo on yksi yrityksen graafiseen ilmeeseen vaikuttavista osate-
kijöistä (Nieminen 2004, 90.) Usein luullaan, että logo on yrityksen nimen yhtey-
dessä oleva kuvasymboli. Logosta puhutaan kuitenkin silloin, kun liikemerkki ja logo 
muodostavat yhtenäisen kuvion (Nieminen 2004, 96). 
Logon on tärkeää olla helposti luettava, tunnistettava ja yhtenäinen muun viestintä-
aineiston kanssa. Logon valinta on helpointa analysoimalla yrityksen palvelun omi-
naisuuksia, mielikuvaa ja yrityksen arvoja. Suunnitteluvaiheessa on tärkeää ottaa 
huomioon nimen muodostama sanakuva, kuten pituus. Kirjasintyypiltään logon tulisi 
vastata yrityksen arvomaailmaa (Nieminen 2004, 96). Kirjasintyyppiä valittaessa on 
tärkeää muistaa, että ei valita sitä, mikä vain näyttää hyvältä. Makuja on monia ja 
jonkin toisen mielestä valittu kirjasintyyppi voi olla alalle täysin sopimaton (Nieminen 
2004, 92). Lähtökohtia logon suunnitteluun voivat antaa vastakohdat eli vastaparit, 
kuten esimerkiksi keveä/raskas tai kova/pehmeä (Nieminen 2004, 93.) 
4.2 Palvelutoimisto Jaha Ay:n uusi logo 
Heti alussa oli ajatus siitä, että Jaha Ay:n logosta on käytävä ilmi ala, jolla yritys 
toimii. Koska Jaha Ay tarjoaa palvelujaan maanviljelijöille, logoon haluttiin yhdistää 
viljan kuva. Vilja viestittää selkeästi, että yritys liittyy maanviljelyyn. Jaha Ay:lle suun-
niteltiin useampi logo, joissa kuitenkin käytettiin samaa edellä mainittua ideaa. Jaha 
Ay:n toiveesta logot pidettiin yksinkertaisina ja kokeiltiin erilaisia vaihtoehtoja pelkän 
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yrityksen nimen kanssa, mutta toisessa vaihtoehdossa yhdistäen siihen palvelutoi-
misto-sanan. 
Ensimmäisessä logossa (liite 3) on käytetty väreinä mustaa ja keltaista. Logon visu-
aalinen ilme oli alusta lähtien tiedossa ja idea siihen syntyi ilman varsinaista suun-
nittelua. Logo on tyyliltään pelkistetty ja yksinkertainen. Siitä ilmenee kuitenkin hy-
vin, että kyseessä on maanviljelyyn liittyvä yritys, vaikkei logossa ole ”palvelutoi-
misto”-sanaa. Fontin valintaan vaikutti se, että sen oli oltava selkeä ja helppolukui-
nen. Musta väri erottuu hyvin taustasta ja esimerkiksi mainonnassa. Aluksi logoon 
harkittiin fontin väriksi vihreää, mutta se ei ollut ammattimaisen näköinen mustaan 
verrattuna. 
Myös toisessa suunnitellussa logossa (liite 4) on sama värimaailma kuin ensimmäi-
sessä. Jaha Ay:lle haluttiin suunnitella erilaisia vaihtoehtoja, jonka vuoksi toisessa 
logossa on palvelutoimisto-sana. Logon suunnittelun lähtökohtana oli tehdä ensim-
mäistä logoa huomiota herättävämpi ja suurempi. Se toteutettiin valitsemalla pak-
sumpi fontti ja lisäämällä logoon palvelutoimisto-sana. Musta fontti todettiin toimi-
vimmaksi väriksi ja se vastasi suunnitteluun kohdistettuihin tavoitteisiin, eli näkyvyy-
teen, kaikista parhaiten. Edellä mainittujen asioiden vuoksi logo olisi toimiva esimer-
kiksi lehtimainoksessa. Logo ei välttämättä tarvitse kuvaa, jos fontti ja väritys ovat 
tarpeeksi toimivat. Logoa on helppo myös muuttaa ja kehittää, jos siihen ilmenee 
tarvetta. 
Jaha Ay:n uusi logo (liite 5) on lähtökohdiltaan sama kuin kaksi muuta, mutta se on 
toteutukseltaan erilainen. Uudessa logossa päätettiin käyttää kullanruskean sijaan 
tummanvihreää, joka on huomiota herättävämpi ja näkyvämpi väri. Tummanvihreä 
kertoo kuitenkin Jaha Ay:n yhteydestä maatalouteen. Yrityksen nimen yhteydessä 
käytetyt pisteet on aseteltu V:n muotoiseen linjaan, joka esiintyy myös viljan muo-
doissa. Yrityksen nimen ympärillä oleva soikio tuo logoon ryhtiä. Soikion muodon 
valinnan inspiraationa oli myös viljan muoto. Logo valikoitui Jaha Ay:n uudeksi lo-
goksi, koska se on ammattimaisimman näköinen. Se on myös luova, eikä viljan tuo-
maa mielikuvaa ole tulkittu liian kirjaimellisesti. 
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4.3 Hyvä mainos 
Hyvä mainos herättää huomion, lisää mielenkiintoa, toimii ostohalukkuuden virittä-
jänä ja kehottaa toimintaan. Lisäksi mainos antaa asiakkaille tietoa tarjolla olevasta 
tuotteesta tai palvelusta ja pyrkii muokkaamaan heidän asenteitaan myönteisim-
miksi. Mainos kertoo lukijalle muun muassa, mikä ja millainen tuote tai palvelu on 
kyseessä, paljonko se maksaa, kuka tuotetta tai palvelua myy sekä kenelle tuote tai 
palvelu on tarkoitettu. (Korkeamäki 2000, 169). Hyvä mainonta puhuttelee haluttua 
kohderyhmää muita häiritsemättä. (Korkeamäki 1996, 122.) 
Mainoksen esitystapa sekä sisältö suunnitellaan aina tapauskohtaisesti markkinoi-
tavan hyödykkeen mukaan, sillä tuotteiden ja palveluiden markkinoinnissa mainok-
sen painoarvot eroavat toisistaan. Mainonnan sanomaa suunniteltaessa voidaan 
käyttää apuna tehokasta mainontaa kuvaavaa AIDA-kaavaa. AIDA-käsite muodos-
tuu sanoista Attention, Interest, Desire ja Action. (Korkeamäki 2000, 169). Mainok-
sessa on suunnitteluvaiheessa otettava huomioon mainoksen otsikko, teksti, kuva, 
koko, värit, ulkoasu sekä mainoksen asettelumalli. (Korkeamäki 2000, 170.) 
Kun suunnitellaan lehtimainosta, on tärkeää ottaa huomioon tehokeinot: layout, 
koko ja muoto, tehokas otsikko, kuvat, teksti, iskulause, värit, fontti, logo ja kehys 
(Korkeamäki 1996, 123.) Mainoksen layout eli osien asettelu tarkoittaa ilmoituksen 
aineiston osien asettelua. Aineistoon voivat kuulua kuva, teksti, otsikot logo ja isku-
lause. Onnistunut asettelu ohjaa lukijan katsetta, korostaa tärkeitä asioita ja helpot-
taa mainoksen ymmärrettävyyttä. Mainoksen asettelu voi olla symmetrinen tai epä-
symmetrinen. Asettelussa kannattaa huomioida myös tyhjän tilan määrä, jotta mai-
noksesta saadaan ilmava. Tässä apuna voi käyttää 70/30-sääntöä, jonka mukaan 
jopa 70 prosenttia ilmoitustilasta tulisi olla tyhjää ja 30 prosenttia tekstiä (Korkea-
mäki 1996, 124). 
Lehtimainoksessa suurempi ilmoituskoko on pientä tehokkaampi, tuotteen arvovalta 
ja luotettavuus paranevat ja se antaa tilaa luovalle toteutukselle. Varsinkin uutuus- 
ja erikoistarjousten kohdalla kannattaa käyttää suurempaa kokoa, jolloin se saa pa-
remmin lukijan huomion. Ilmoituksen tehoa voidaan parantaa myös persoonallisella 
muodolla, joiden tehoa on todistettu myös erilaisilla tutkimuksilla (Korkeamäki 1996, 
124). 
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Otsikko on lehtimainoksen tärkein tekstillinen elementti, sillä sen lukuarvo on viisi 
kertaa suurempi kuin tekstin. Tehokas otsikko on lyhyt, yksinkertainen, persoonalli-
nen ja iskevä. On tärkeää muistaa, että otsikon ja kuvan on oltava yhdenmukaiset 
ja täydennettävä toisiaan (Korkeamäki 1996, 125). 
Kuva on lehtimainoksessa merkittävin tunteisiin vaikuttava elementti. Kuva säilyy 
lukijan mielessä tekstiä kauemmin ja on todistusvoimaisempi. Kuvan tärkein tehtävä 
on herättää lukijan huomio ja johdattaa lukemaan mainosteksti. Tehokkaiksi todet-
tuja kuvia ovat ennen-jälkeen-kuvat, äiti ja lapsi-, isä ja lapsi- tai lapsikuvat sekä 
eläinkuvat (Korkeamäki 1996, 125). 
Leipätekstillä eli varsinaisella mainostekstillä pidetään yllä otsikon ja kuvat herät-
tämä mielenkiinto. Lehtimainonnassa on suositeltavaa käyttää lyhyitä ja selkeitä 
virkkeitä, kaikki turhat sanat kannattaa jättää pois.  Pidemmät leipätekstit voivat kui-
tenkin toimia esimerkiksi tarinan muodossa tai uuden, oudon ja monimutkaisen tuot-
teen kohdalla (Korkeamäki 1996, 127). 
Iskulause eli slogan on tuotteiden ja yritysten yhteydessä esiintyvä lyhyt sanonta, 
joka halutaan painaa lukijan mieleen. Lehtimainoksissa iskulause sijoitetaan usein-
miten ilmoituksen loppuosaan, esimerkiksi toiminimen yhteyteen (Korkeamäki 1996, 
128).  
Värit ovat hyvä keino kasvattaa lehtimainoksen huomioarvoa. Väreillä mainokseen 
voidaan luoda haluttu tunnelma ja vahvistaa kuvaa tuotteesta tai palvelusta. Värien 
käyttö parantaa varsinkin pienten lehtimainosten lukuarvoa (Korkeamäki 1996, 
128).  
Lehtimainonnassa käytettävän tekstityypin eli fontin kanssa on oltava huolellinen. 
Yleinen ohje on, että yhdessä lehtimainoksessa käytettäisiin korkeintaan kahta eri 
fonttia. Fontti valitaan sen mukaan, millainen tunnelma lehtimainoksen avulla halu-
taan välittää (Korkeamäki 1996, 129). 
Yrityksen logo ja kehys sijoitetaan usein lehtimainoksen loppuosaan. Ilmoituksen 
kehys on suunniteltu estämään lukijaa siirtymästä viereisiin ja kilpaileviin ilmoituk-
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siin. Hyvällä kehyksellä voidaan lisätä lehtimainoksen huomioarvoa olematta kuiten-
kaan liian hallitseva. Persoonallisella kehyksellä voidaan luoda mainokselle toisista 
erottuva muoto (Korkeamäki 1996, 129). 
4.4 Palvelutoimisto Jaha Ay:n uusi mainos 
Jaha Ay:n uuden lehtimainoksen suunnittelun päälähtökohtana oli, että se on ulko-
asultaan yhtenäinen yrityksen uuden logon kanssa. Silloin ne osataan yhdistää toi-
siinsa. Lehtimainoksessa käytettiin samaa värimaailmaa ja fonttia kuin logossa. 
Mainos haluttiin pitää mahdollisimman yksinkertaisena ja selkeänä. Lehtimainos on 
suunniteltu Jaha Ay:n uusille ja potentiaalisille asiakkaille, jotka eivät ole vielä yri-
tyksen asiakkaina. Mainoksen tarkoitus on kertoa ihmisille, mitä palveluja Jaha Ay 
tarjoaa. 
30/70-sääntöä hyödynnettiin mainoksen suunnitteluvaiheessa eikä mainos ole liian 
täynnä asiaa. Mainoksen tehokkuutta lisättiin käyttämällä näkyvää ja paksua fonttia. 
Hyödyntämällä luettelomerkkejä mainoksen tarjoamat palvelut saatiin selkeään ja 
helposti luettavaan muotoon. Yrityksen virallinen nimi, yhteystiedot ja aukioloajat si-
joitettiin mainoksen loppuosaan. Myös Jaha Ay:n uusi logo on mainoksen ala-
osassa. Mainokseen ei laitettu turhia sanoja, jolloin sen tarkoitus käy paremmin ilmi. 
Mainos kertoo lukijalleen kaiken oleellisen. 
Mainokseen ei alun perin ollut tarkoitus lisätä kehystä, mutta tummanvihreä reuna 
tuo mainokseen lisää tehoa ja vahvuutta. Ilman tekstikehystä mainos voisi kadota 
lehdessä muiden mainosten sekaan, mutta sen kanssa mainos varmasti huomataan 
paremmin. 
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5 YHTEENVETO JA POHDINTA 
Asiakastyytyväisyyskyselylomake suunniteltiin huolella, millä ehkäistiin väärinym-
märrykset ja varmistettiin tutkimustulosten luotettavuus. Myös korkea vastauspro-
sentti (40 %) lisäsi tulosten luotettavuutta. Asiakastyytyväisyyskyselyn tulosten pe-
rusteella Jaha Ay:n asiakkaat ovat melko tyytyväisiä yrityksen nykyiseen toimintaan. 
Eniten kehitettävää on yrityksen mainonnan näkyvyydessä sekä logon esiintuomi-
sessa. Mainontaa lisäämällä voidaan tavoittaa mahdollisia potentiaalisia asiakkaita. 
Hyvä markkinointikanava kohderyhmää ajatellen voisi olla sanomalehti. Kuten asia-
kastyytyväisyyskyselystä kävi ilmi, monet Jaha Ay:n asiakkaista ovat iäkkäämpiä, 
joten sanomalehti olisi toimivampi markkinointikanava esimerkiksi Internetin sijaan. 
Osa kyselyyn vastanneista antoi palautteen, ettei tiedä, millainen Jaha Ay:n nykyi-
nen logo on. Tästä voidaan päätellä, ettei se ole kovin paljon esillä. Jaha Ay:n logo 
opitaan tunnistamaan paremmin, jos sitä käytetään mainonnassa näkyvänä osana. 
Onnistuin opinnäytetyön teossa mielestäni hyvin. Mielenkiintoisinta opinnäytetyön 
tekemisessä oli, että siinä sai käyttää myös luovuutta logon ja lehtimainoksen suun-
nittelun muodossa. Opinnäytetyölle asetetut tavoitteet saavutettiin, minkä vuoksi työ 
on onnistunut. Lisäksi opinnäytetyö toteutui suunnitellun aikataulun mukaisesti. Eni-
ten mieleen jäi asiakastyytyväisyyskyselyn laatiminen sekä tulosten tarkastelemi-
nen. Logon suunnitteleminen yritykselle oli yllättävän haastavaa, koska piti miettiä 
mikä toimii lehtimainoksessa ja mikä ei. Lehtimainoksen suunnittelu oli kiinnostavaa 
ja huomasin, miten monia asioita suunnitteluvaiheessa on otettava huomioon. Asiat, 
joihin perehdyin opinnäytetyön teoriaosuudessa, auttoivat paljon lehtimainoksen 
suunnittelussa. 
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Liite 1: Asiakastyytyväisyyskyselylomake 
 
ASIAKASTYYTYVÄISYYSKYSELY 
 
Tämän kyselyn tarkoituksena on selvittää Jaha Ay:n asiakkaiden tyytyväisyyttä yri-
tyksen toimitiloihin, toimintatapoihin ja mainontaan. Vastatkaa alla oleviin kysymyk-
siin ympyröimällä sopivin vaihtoehto. Palauttakaa kyselylomake oheisella palautus-
kuorella kahden viikon kuluessa. 
 
1. Sukupuoli 
a. Nainen 
b. Mies 
 
2. Ikä 
a. alle 30 vuotta 
b. 30-39 vuotta 
c. 40-60 vuotta 
d. yli 60 vuotta 
 
3. Kauanko olette käyttäneet yrityksen palveluja? 
a. alle vuoden 
b. 1-5 vuotta 
c. 6-10 vuotta 
d. yli 10 vuotta 
 
4. Mitä yrityksen palveluja käytätte? 
a. Verotus/kirjanpito 
b. EU-paperit 
c. Viljelysuunnitelmat 
d. Jotain muuta, mitä 
__________________________________________________ 
 
Yrityksen toimitilat 
 
5. Millaiseksi arvioitte toimistotilojen toimivuuden? 
a. Heikko 
b. Tyydyttävä 
c. Hyvä 
d. Erinomainen 
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6. Millaiseksi arvioitte toimistotilojen viihtyvyyden? 
a. Heikko 
b. Tyydyttävä 
c. Hyvä 
d. Erinomainen 
 
7. Millaiseksi arvioitte toimiston sijainnin? 
a. Heikko 
b. Tyydyttävä 
c. Hyvä 
d. Erinomainen 
 
Toimintatavat 
 
8. Arvioikaa seuraavia yrityksen toimintatapoihin liittyviä asioita 
 
Tavoitettavuus a. Heikko    b. Tyydyttävä      c. Hyvä    d. Erinomainen 
Asioinnin joustavuus a. Heikko    b. Tyydyttävä      c. Hyvä    d. Erinomainen 
Asioinnin nopeus a. Heikko    b. Tyydyttävä      c. Hyvä    d. Erinomainen 
Asiakaspalvelu a. Heikko    b. Tyydyttävä      c. Hyvä    d. Erinomainen 
Ymmärrettävyys a. Heikko    b. Tyydyttävä      c. Hyvä    d. Erinomainen 
Asiantuntemus a. Heikko    b. Tyydyttävä      c. Hyvä    d. Erinomainen 
Hinta/laatusuhde a. Heikko    b. Tyydyttävä      c. Hyvä    d. Erinomainen 
 
Mainonta 
9. Millaiseksi arvioitte yrityksen mainonnan näkyvyyden? 
a. Heikko 
b. Tyydyttävä 
c. Hyvä 
d. Erinomainen 
 
10. Millaiseksi arvioitte yrityksen mainonnan selkeyden? 
a. Heikko 
b. Tyydyttävä 
c. Hyvä 
d. Erinomainen 
 
11. Millaiseksi arvioitte yrityksen nykyisen logon? 
a. Heikko 
b. Tyydyttävä 
c. Hyvä 
d. Erinomainen 
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12. Oletteko kiinnostunut käyttämään Suonentiedon Agri Smart-palvelua? 
Se mahdollistaa lohkomuistiinpanojen tekemisen suoraan mobiililaitteella 
pellon reunalta viljelyohjelmaan. Käyttöoikeus maksaa 48€+alv/vuosi. 
a. Kyllä 
b. Ei, miksi 
_______________________________________________________ 
 
13. Ruusuja/risuja/kehittämisehdotuksia? 
____________________________________________________________ 
____________________________________________________________ 
____________________________________________________________
____________________________________________________________ 
 
 
KIITOS VASTAUKSISTANNE! 
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Liite 2: Avoin palaute 
Hintoihin ei nousua. 
Viljelysuunnitelmat pitää olla valmiina aina ennen kylvöjä. Hyvä kun on tällainen pal-
velu. 
Olen ollut tyytyväinen palveluun! 
Palvelu kallista. 
Näin hyvä. 
Toiseen toimistohuoneeseen lisää hyllytilaa tai isompi pöytä. 
Jatketaan samaan malliin. 
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Liite 3: Jaha Ay:n ensimmäinen logo vaihtoehto 
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Liite 4: Jaha Ay:n toinen logo vaihtoehto 
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Liite 5: Jaha Ay:n uusi logo 
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Liite 6: Jaha Ay:n uusi lehtimainos 
 
